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RETORIKA VISUAL PRINT AD MENTOS LOOK WE HAVE GUM. 
Brilindra Pandanwangi, 2017. Tesis Program Pascasarjana Penciptaan 
dan Pengkajian Seni Institut Seni Indonesia (ISI) Surakarta, pengkajian 
seni rupa. Tesis ini membahas tentang proses retorika visual pada 
promosi permen karet produk Mentos, yaitu print ad Mentos Look we 
have GUM!. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengungkap proses 
komunikasi simbol-simbol visual pada Print ad Mentos Look we have 
GUM melalui perspektif retorika visual. Untuk mencapai tujuan, 
dibutuhkan metode penilitian kualitatif dengan teknik pengumpulan 
data telaah dokumen, wawancara, dan studi pustaka. Hasil penelitian (1) 
menghasilkan perspektif retorika visual analisis nature yang berfokus 
pada dua bagian utama yaitu suggested elements dan presented 
elements. Untuk mengembangkan visualisasi yang efektif keduanya 
harus diaplikasikan pada saat memper-siapkan maupun 
mengimplementasikan iklan. Data yang ada menunjukkan bahwa  
konteks dan konten dari media berperan penting dalam perwujudan 
visualisasi Print ad Mentos Look we have GUM!. (2) print ad Mentos Look 
we have GUM! menyampaikan pendekatan rasionalnya melalui elemen 
visual tangan yang menggenggam produk permen karet Mentos. 
Sedangkan pendekatan emosionalnya terletak pada informasi seksual 
dan daya tarik humor yang diperagakan oleh masing-masing model pada 
masing-masing Print ad Mentos Look we have GUM!. Hal tersebut juga 
didukung oleh argumen dari beberapa pengamat dan target audiences. 
Hadirnya proses persuasi Print ad Mentos Look we have GUM! adalah 
suatu strategi yang berkaitan dengan konten dari majalah yang menjadi 
penempatannya. (3) menghasilkan (a) Identitas karakter pada karakter 
pesan Print ad Mentos Look we have a GUM! peneliti menggunakan 
model dari Roland Barthes, yaitu: pesan linguistik, kode ikonik yang 
tersampaikan, dan kode ikonik yang tak tersampaikan. Ketiga model 
tersebut, menunjukkan kerakteristik pesan yang menarik perhatian dan 
bertujuan untuk menginformasikan produk permen karet Mentos. (b) 
komunikasi visual digunakan untuk menjelaskan setiap elemen visual 
pada print ad Mentos yang memiliki peran penting untuk menciptakan 
pesan yang menarik perhatian. Yang perlu digarisbawahi di sini adalah 
karakteristik visual pada iklan akan membantu setiap orang 
menjelaskan kompleksitas komunikasi visual saat memproses informasi 
visual dan memproduksi makna dari iklan. 
 












VISUAL RHETORIC OF PRINT AD MENTOS LOOK WE HAVE GUM. 
Brilindra Pandanwangi, 2017. Art creation and assessment Magister 
Degree Thesis of the Indonesian Arts Institute (ISI) Surakarta, fine arts 
assessment. This thesis discusses the process of visual rhetoric in 
promotion of gum of Mentos product, that is print ad Mentos Look we 
have GUM!. The purpose of this research is to reveal the communication 
process of visual symbols in Print ad Mentos Look we have GUM through 
perspective of visual rhetoric. To achieve the goal, required qualitative 
research methods with data collection techniques such as document 
review, interviews, and literature study. The results of the study (1) 
provide a visual rhetorical perspective of nature analysis that focuses on 
two major parts of the suggested elements and presented elements. To 
develop an effective visualization both must be applied at the time of 
preparing or implementing the advertisement. Existing data indicates 
that the context and content of the media play an important role in the 
visualization of Print ad Mentos Look we have GUM!. (2) print ad Mentos 
Look we have GUM! conveyit’s rational approach through the hand-held 
visual elements that hold Mentos gum products. While the emotional 
approach lies in the sexual information and humor attraction that is 
exhibited by each model on each Print ad Mentos Look we have GUM !. It 
is also supported by the arguments of some advertising experts and 
target audiences. The presence of persuasion process in Print ad Mentos 
Look we have GUM! is a strategy relating to the content of the magazine 
to which it is placed. (3) provide (a) identity of characters in message 
characters Print ad Mentos Look we have a GUM! Researchers use 
models from Roland Barthes, namely: linguistic messages, conveyed 
iconic codes, and non-conveying iconic codes. The three models, showing 
the messaging characteristic of the message are aim to inform Mentos 
gum products. (b) visual communication is used to describe every visual 
element in print ad Mentos that has an important role to create an 
attention-grabbing message. What needs to be underlined here is the 
visual characteristics of the ads will help everyone explain the complexity 
of visual communication when processing visual information and 
producing meaning from advertising. 
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BAB I  
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
 
Perspektif kajian dalam penelitian ini difokuskan untuk 
mengkaji retorika visual terhadap Print ad Mentos Look we have 
GUM!. Retorika visual mempelajari simbol-simbol visual yang 
digunakan untuk mengkomunikasikan pesan tertentu (Foss dalam 
Smith, Kenn dkk, 2005: 141-125). Kajian ini menggunakan informasi 
yang terdapat pada Print ad sebagai upaya untuk menjelaskan 
serangkaian gaya pencitraan untuk memecahkan persoalan yang 
banyak dihadapi oleh pemasar saat ini. Penelitian ini difokuskan 
terhadap studi visual Print ad Mentos Look we have GUM!. 
 Print ad merupakan hasil kreativitas desainer. Desainer akan 
menyampaikan pesannya melalui medium Print ad sesuai dengan 
aktivitas brainstorming serta inspirasi desain yang ada dalam 
persepsi dan kognisi desainer, sebagai individu maupun sebagai 
anggota tim kreatif. Teknologi, informasi, dan kebudayaan tertentu 
dapat menjadi referensi desain yang dapat digali elemen-elemen 




 menyelesaikan masalah desain yang dihadapi. Selain itu, fenomena 
sosial juga dapat menjadi sumber rujukan bagi desainer untuk 
menciptakan karya Print ad. 
 Print ad merupakan suatu media yang statis dan 
mengutamakan pesan-pesan visual. Proses penciptaan Print ad 
terjadi dalam dua tahap, yaitu tahap pertama dalam meramu strategi 
visual yang sesuai dengan tema yang ingin disampaikan dalam 
situasi imajinatif dan abstrak, kemudian beralih ke dalam tahap 
kedua, yaitu menciptakan secara konkret sebuah perancangan visual 
untuk tampilan Print ad dari tahap pertama dengan menyusun 
simbol-simbol visual yang mewakili pesan yang ingin disampaikan 
untuk target pemirsa tertentu. 
Kualitas sebuah Print ad tidak hanya ditentukan oleh 
eksplorasi konsep kreatif yang terjadi pada tahap pertama, tetapi juga 
terletak pada tahap kedua yang berfokus pada eksekusi penciptaan 
citra visual dengan mempertimbangan secara hati-hati elemen dan 
simbol yang diperlukan untuk mendukung citra secara efektif dan 
mampu secara tepat mengena sasaran di benak konsumen. Oleh 
sebab itu, kualitas sebuah karya Print ad dipengaruhi oleh 
kemampuan desainer dalam mengidentifikasikan dan mengaplikasi-




Kemunculan teknologi di awal abad XXI, mengakibatkan Print 
ad bisa hadir di tengah-tengah masyarakat tanpa mengalami proses 
cetak-mencetak terlebih dahulu. Print ad dapat ditemukan dan dicari 
dengan sangat cepat, sehingga dapat menghemat waktu. Saat ini 
Print ad dapat diartikan sebagai komponen visual pada iklan yang 
disusun sesuai dengan prinsip-prinsip komposisi Desain Komunikasi 
Visual sebelum dicetak. Umumnya, jika media yang digunakan untuk 
promosi adalah media sosial maupun internet, maka Print ad 
ditempatkan dalam konteks yang berbeda dari cetakan. Print ad 
tersebut diunggah atau dibagikan pada website-website tertentu.  
 Print ad dianggap sebagai hasil aktivitas desainer yang hampir 
seluruhnya terbentuk melalui proses kreatif yang panjang. Hal ini 
menunjukkan bahwa Print ad bukanlah sesuatu yang mudah dibuat 
dan asal jadi, sehingga penting sekali untuk mempelajari atau 
memahami apakahPrint ad sangat terikat dengan pemilihan simbol-
simbol yang disesuaikan dengan norma-norma dan adat istiadat yang 
dianut di suatu lokasi tertentu. Oleh sebab itu, cukup representatif 
untuk dikaji dengan judul retorika visual Print ad Mentos Look we 
have GUM!. 
 Melalui perspektif retorika visual dapat diperoleh gambaran 




produk pada dasarnya tidak sama sebab setiap produk memiliki 
kekhasan dalam proses kreatifnya. Print ad Mentos Look we have 
GUM! seluruhnya menggunakan visualisasi model sensual untuk 
memecahkan persoalan yang dihadapi oleh klien. Hal ini 
menunjukkan bahwa strategi kreatif untuk memvisualisasikan suatu 
konsep itu berbeda-beda dan harus menarik perhatian. Oleh karena 
itu, tidak mengherankan apabila penempatan visual Print ad Mentos 
Look we have GUM! juga disesuaikan dengan segmentasi target 
audience.  
 Print ad Mentos Look we have GUM! sebagai satu model retorika 
visual, merepresentasikan pesannya melalui elemen-elemen visual 
yang terlihat mata. Di sini, tampak bahwa Print ad Mentos Look we 
have GUM! merupakan suatu bentuk artefak komunikasi yang 
dengan segala karakteristiknya menghasilkan satu bentuk 
komunikasi pada audiens. Dalam hal ini, komunikasi menjadikan 
elemen-elemen visual sebagai suatu proses persuasi yang memiliki 
daya tarik. Oleh sebab itulah, retorika visual berperan penting, tidak 
saja untuk mengetahui aspirasi dan kreativitas dalam merancang 
Print ad Mentos Look we have GUM!, tetapi juga untuk mengetahui 





 Print ad Mentos Look we have GUM! didalamnya berisi 
serangkaian gejala-gejala retorika visual yang menawarkan makna-
makna simbolik untuk mengkomunikasikan produknya. Audiens 
diajak untuk menikmati secara emosional dan berpikir secara 
rasional ketika menyaksikan Print ad Mentos Look we have GUM!. Ini 
adalah bagian dari proses retorika visual, yang akan mempengaruhi 
tindakan audiens selanjutnya. Retorika visual yang efektif akan 
mengubah persepsi audiens dari sikap tidak peduli hingga 
menciptakan dan menumbuhkan rasa ingin tahu (desire) terhadap 
produk yang ditawarkan.  
Pemilihan Print ad Mentos Look we have GUM! didasari oleh 
tiga hal sebagai alasan. (1) Print ad Mentos Look we have GUM! 
mengunakan visualisasi model sensual dalam rangka untuk menjual 
produknya, sehingga perlu dikaji bagaimana visualisasi Print ad 
Mentos Look we have GUM! yang dihadirkan melalui simbol-simbol 
visualnya. (2) Print ad Mentos Look we have GUM! menggunakan 
proses persuasi sebagai alat untuk memotivasi target audiences 
sesuai dengan kehendak klien, sehingga perlu dikaji proses persuasi 
dari Print ad Mentos Look we have GUM!. (3) Print ad Mentos Look we 
have GUM! memiliki identitas karakteristik dalam menyampaikan 




visual untuk menginformasikan pesan dalam bentuk rancangan 
visual sehingga diperlukan kajian identitas karakter Print ad Mentos 
Look we have GUM!.  
 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang diuraikan diatas, maka 
rumusan masalah dalam penelitian ini adalah: 
1. Bagaimana visualisasi simbol pada Print ad Mentos Look we 
have GUM? 
2. Bagaimana proses persuasi Print ad Mentos Look we have GUM! 
dalam mempengaruhi target audiences? 
3. Bagaimana identitas karakter Print ad Mentos Look we have 
GUM!? 
 
C. Tujuan Penelitian 
 
1. Tujuan Umum 
 
Pengkajian ini bertujuan untuk mengungkap proses 
komunikasi simbol-simbol visual pada Print ad Mentos Look we have 






2. Tujuan Khusus 
 
Pengkajian ini dilakukan untuk memperoleh jawaban yang 
sesuai dengan permasalahan-permasalahan yang telah dirumuskan 
di atas. Kajian ini ditujukan untuk: 
1. Menjelaskan visualisasi Print ad Mentos Look we have GUM! 
yang dihadirkan melalui simbol-simbol visualnya. 
2. Menguraikan proses persuasi Print ad Mentos Look we have 
GUM! dalam mempengaruhi target audiences. 
3. Mengungkapkan identitas karakter Print ad Mentos Look we 
have GUM!. 
 
D. Manfaat Penelitian 
 
 Hasil kajian ini diharapkan dapat memberikan manfaat untuk: 
1. Peneliti, memperkaya dan menambah wawasan tentang 
retorika visual pada Print advertising.  
2. Masyarakat, menambah informasi terhadap masyarakat pada 
umumnya, serta pengamat dan pemerhati iklan. 
3. Dunia ilmu, sebagai acuan maupun referensi yang bermanfaat 
dalam memberikan gambaran mengenai retorika visual pada 




penelitian dengan topik sejenis, dapat menggunakan penelitian 




 Sysrtad (2013) mengkaji gaya hidup dan gender pada 
kampanye iklan brand Diesel. Dalam tesis tersebut, pendekatan yang 
digunakan adalah pendekatan kritis, sosiologi, dan gender. Fokus 
penilitian Sysrtad adalah pada cara brand Diesel mengkomunika-
sikan aspek gaya hidup dan gender pada kampanye iklan brand 
Diesel, yaitu kampanye Be Stupid pada tahun 2010. Dalam penelitian 
tersebut, terdapat analisis yang menguraikan retorika visual 
berdasarkan esay yang ditulis oleh Roland Barthes dengan judul The 
rhetoric of the image. Hasil analisis Barthes terhadap iklan 
menunjukkan bahwa terdapat tiga tingkatan pesan: (1) linguistik 
(kata-kata iklan), (2) gambar denotasi (apa yang sebenarnya difoto) 
dan (3) gambar konotasi (pesan simbolik). Kesimpulannya adalah 
bahwa kampanye brand Diesel menunjukkan gambar denotasi 
berupa perempuan dalam postur sensual dan sampai batas tingkat 
tertentu memperlihatkan level ketelanjangan. Sedangkan konotasinya 
adalah merujuk pada gairah dan hasrat seksual. Diesel 




menarik perhatian konsumen. Diesel ingin muncul sebagai brand 
yang kreatif dan inovatif. Tesis Syrtad mengandung informasi penting 
yang dapat digunakan peneliti untuk mengembangkan konsep 
penelitian yang dilakukan. Kajian retorika visual pada Print ad 
Mentos Look we have GUM! juga merupakan penelitian yang 
menggunakan pendekatan retorika visual, namun tidak 
menggunakan teori retorika visual dari Barthes melainkan teori 
retorika visual dari Sonja K. Foss. 
Claire Sherman dan Pascale Quester, The Influence of 
Product/Nudity Congruence on Advertising Effectiveness, jurnal. 
Artikel ini berisi pemahaman tentang cara kerja daya tarik seks pada 
iklan dengan fokus utamanya adalah sikap konsumen terhadap 
iklan, sikap konsumen terhadap merek, serta niat pembelian 
konsumen setelah menyaksikan iklan yang menggunakan daya tarik 
seks. Artikel ini menjadi panduan yang berguna bagi peneliti untuk 
mengidentifikasi masalah dan memberitahukan makna serta 
implikasi dari daya tarik seks pada iklan. Hal ini membantu peneliti 
untuk mempelajari dan meninjau kembali konsep yang diperlukan. 
Objek material dalam artikel ini berbeda dengan kajian retorika 




 Tom Reichert & Jacqueline Lambiase, (editor), (2003), Sex in 
Advertising: Perspective on the Erotic Appeal, kumpulan artikel, 
London: Lawrence Erlbaum Associates, Inc. Kumpulan artikel ini 
secara keseluruhan mengkaji tentang interpretasi, fungsi, dan efek 
seks dalam iklan. Penulis, pemikir, serta ahli riset dari berbagai 
disiplin dalam buku ini berusaha untuk memaparkan apakah seks 
itu dan bagaimana cara kerjanya dalam mempengaruhi konsumen 
serta masyarakat. Seks sebagai tema utama dalam buku ini dikaji 
dengan menggunakan berbagai perspektif atau pendekatan sehingga 
dapat digunakan sebagai referensi dalam penelitian lebih lanjut 
mengenai tema yang sama. Perspektif penelitian yang berbeda, 
membedakan antara penelitian ini dengan buku Tom Reichert & 
Jacqueline Lambiase.   
 John O’ Shaughnessy & Nicholas Jackson O’ Shaughnessy 
(2004), Persuasion in Advertising, London: Routledge. Buku ini 
menjelaskan tentang bagaimana cara kerja iklan dalam membujuk 
dan menggunakan daya tarik persuasi sebagai sarana untuk menjual 
produk. Perspektif yang digunakan untuk mengkaji materi dalam 
buku ini bukan dari sisi pemasaran melainkan dari sisi psikologi 
sosial, linguistik, dan sosiologi. Buku ini tidak memberikan 




pembahasannya mengenai persuansi. Objek material pada penelitian 
ini dengan objek material pada buku berbeda, namun buku ini dapat 
digunakan sebagai pijakan mendasar dalam memahami persuasi 
pada iklan.  
 Justin J. Lehmiller (2014), The Psychology of Human Sexuality, 
United Kingdom: Wiley Blackwell. Perspektif utama yang digunakan 
untuk membahas seks dalam buku ini adalah perspektif psikologi, 
namun perspektif lain seperti biologi, evolusi dan sosial budaya juga 
digunakan sebagai tambahan perspektif untuk mengkaji seks dalam 
buku ini. Berbagai definisi yang menarik mengenai seks juga dibahas 
dalam buku ini sehingga dapat memberikan pengetahuan serta 
pemahaman bagi pembaca mengenai kompleksitas seksual pada 
manusia. Tujuan utama buku ini adalah untuk meningkatkan sisi 
psikologis pembaca sekaligus mengarahkan pembaca agar mampu 
berpikir dan berkomunikasi mengenai seks dalam level yang lebih 
dalam. Kajian retorika visual Print ad Mentos Look we have GUM! 
menggunakan objek formal yang berbeda dengan buku Justin J. 
Lehmiller. 
 Anthony J. Cortese (2008), Provocateur: Images of Woman and 
Minorities in Advertising. Ed. 3, USA: Rowman & Littlefield Publishers, 




ekspresi wajah, gestur dan postur pada iklan. Perspektif yang 
digunakan diantaranya adalah postmodernisme, sosiologi, dramatur-
gi, teori feminis, studi etnis dan antropologi komunikasi visual. Buku 
ini memberikan keterangan mengenai dampak psikologi serta fisik 
dari images yang menampilkan pose-pose tubuh untuk menarik 
perhatian. Penelitian ini lebih menekankan analisis pada retorika 
visual yang berbeda dengan analisis pada buku Anthony J. Cortese. 
Namun buku ini memiliki banyak muatan data menarik mengenai 
citra tubuh, bahwa citra tubuh saat ini bukan hanya menjadi 
persoalan wanita namun juga laki-laki. 
Charles A. Hill dan Marguerite Helmers (2004), Defining Visual 
Rhetorics, London: Lawrence Erlbaum Associates, Inc. Buku ini terdiri 
dari kumpulan artikel yang setiap kontributornya menjelaskan 
tentang retorika visual sesuai dengan bidang pekerjaannya masing-
masing. Pembaca diajak untuk berpikir mengenai tema retorika 
visual melalui cara-cara yang kreatif. Metodologi yang digunakan 
untuk mengkaji berbeda-beda, seperti retorika, semiotika, dan kajian 
budaya. Buku ini memberikan gambaran tentang penggunaan 
pendekatan retorika visual melalui berbagai contoh yang beragam. 









 Advertising cetak mencakup pesan promosi tercetak di koran, 
majalah, brosur, dan media cetak lainnya, seperti poster dan reklame 
luar ruang. Selain itu banyak dari media ini juga muncul dalam 
bentuk elektronik atau digital. Media cetak umumnya memberi lebih 
banyak informasi, gambar, dan pesan daripada media siaran 
sehingga media cetak sering digunakan untuk menghasilkan respons 
kognitif. Media cetak memiliki kemampuan untuk menarik perhatian 
pancaindra lainnya daripada media lain karena media cetak punya 
unsur sentuhan dan aural (Moriarty, 2011: 282-283). Semua iklan 
yang menggunakan teknik cetak dapat disebut iklan cetak, apa pun 
medianya. Tujunnya adalah untuk menciptakan awareness 
(kesadaran) serta membujuk konsumen untuk melakukan tindakan 
tertentu, biasanya tindakan pembelian (Santosa, 2009:31). Fungsi 
utama media cetak adalah memberi informasi dan menghibur (Jaiz, 
2014: 90). Periklanan cetak di masa depan sepertinya akan muncul 
online, secara simultan dengan publikasi-publikasi cetak atau berdiri 




 Print ad yang efektif harus terdiri dari tiga elemen utama, 
diantaranya adalah a strong headline, brief sell copy, dan an arresting 
graphic (Dahl, 2007: 97). Print ad hanya memiliki kesempatan sekejap 
untuk menarik perhatian dan menjelaskan dengan cepat manfaat 
suatu produk bagi yang membacanya (Dahl, 2007: 99). Orang-orang 
hanya memiliki waktu sekitar 3 detik untuk membaca Print ad 
dengan mengabaikan body copy nya. Studi pembaca membuktikan 
bahwa hanya 3 persen orang yang akan benar-benar membaca body 
copy pada Print ad sedangkan sisanya melihat visual, membaca 
headline dan kemudian membuka halaman selanjutnya (Grimaldi, 
2003: 65). Kemudian, proses yang terjadi pada saat orang-orang 
melihat Print ad adalah: (1) pertama, mereka tahu bahwa yang 
mereka lihat adalah Print ad. (2) kemudian secara langsung mereka 
mencoba mengidentifikasi apa manfaat produk yang ditawarkan dari 
Print ad tersebut. Mereka menggali memori untuk mencocokkan apa 
yang mereka lihat dengan sesuatu yang sudah ada di benak mereka. 
Biasanya merek atau kategori produk tertentu. (3) setelah 
menemukan memori yang tepat, mereka kemudian menambahkan 





 Selain itu, dalam Print ad yang perlu dipertimbangkan oleh 
desainer adalah: (1) suasana; (2) desain; (3) kegunaan ruang putih; 
(4) gambar yang signifikan; (5) simbol-simbol; (6) penggunaan bahasa; 
(7) type face; (8) fungsi produk; (9) persuasi iklan; dan (10) kesan 
yang disampaikan. Dengan menyajikan elemen-elemen tersebut 
dalam Print ad maka akan menciptakan hubungan emosional antara 
Print ad dengan konsumen dan hubungan emosional ini akan 
mempengaruhi sikap konsumen terhadap iklan maupun produknya 
(Shaughnessy & Shaughnessy, 2004: 149).  
Terdapat dua pendekatan strategi kreatif dalam menyampaikan 
pesan yaitu pendekatan hard sell dan pendekatan soft sell. Hard sell 
adalah pesan informasi yang dirancang untuk menyentuh pikiran 
dan menciptakan respons berdasarkan logika. Asumsinya adalah 
audiens sasaran ingin informasi dan akan membuat keputusan 
secara rasional. Soft sell menggunakan daya tarik emosional atau 
imaji untuk menciptakan respon berdasarkan sikap, mood, dan 
perasaan. Asuminya adalah audiens sasaran tidak tertarik dengan 
informasi dan akan lebih suka merespons pesan yang menyentuh 
perasaan atau yang menghadirkan citra brand yang menarik 
(Moriarty, 2011: 443). Pesan yang mudah diingat dengan baik adalah 




(cinta, kebahagiaan dan keadilan), kualitas yang menonjol atau 
berbeda, asosiasi yang intens, dan hal-hal yang memiliki keutamaan 
pribadi (Sunyoto dalam Jaiz, 2014: 129). Selanjutnya, teori lain 
menyebutkan bahwa pendekatan pesan dibagi dalam dua kategori, 
pendekatan emosional (heart). Banyak produk dibeli karena alasan 
emosional. Untuk itu, pesan harus memperkuat brand image. Pesan 
ini dapat menimbulkan rasa takut, senang, cinta, atau marah 
sedangkan pendekatan yang kedua adalah pendekatan rasional 
(head) yang merupakan pendekatan logis atau faktual (Santosa, 
2009: 28). Teori ini sama dengan teori yang dikemukakan oleh 
Moriarty.  
Appeal is persuasiveness and positive response by the viewer to 
the creative content (Dahl, 2007: 166). Daya tarik (appeal) menghu-
bungkan beberapa unsur emosi yang membuat produk tampak 
menarik seperti keamanan, harga diri, ketakutan, seks, dan 
kesenangan indrawi (Moriarty, 2011: 445). Dalam social marketing 
terdapat dua appeal yang dinyatakan dalam bentuk positif dan 
negatif. Positive appeal bertujuan untuk menunjukkan secara 
langsung manfaat dari suatu tindakan tertentu dan menciptakan 
rangsangan untuk ditiru, sedangkan negative appeal 




perilaku tertentu dengan menciptakan ketidaknyamanan psikis yang 
mengarah pada terhambatnya perilaku dengan cara tertentu. 
Negative appeal diantaranya adalah fear, guilt dan shame. Positive 
appeal didasarkan pada beberapa daya tarik diantaranya adalah 
humor, irony, hope, the exploration of benefits and the use of celebrities 
or social models (Banks, 2015: 15). 
It is crucial to analyze advertising appeals in order to understand 
the feelings evoked next to the receptors (Aaker et al. 1988 dalam 
Banks, 2015: 16). Persuasion appeals can provide a new perspective 
on a brand and create a whole new aura for it (Shaughnessy & 
Shaughnessy, 2004: 15). Namun menggunakan daya tarik emosi 
untuk mengubah perspektif seseorang sebenarnya tidak mudah, 
sebab seseorang tersebut sudah memiliki nilai-nilai dan kepercayaan 
yang diyakini dalam benaknya (Shaughnessy & Shaughnessy, 2004: 
30). 
Freud berpendapat bahwa segala hal yang dilakukan manusia 
dapat dikaitkan dengan motivasi seksual (Reichert dan Lambiase, 
2003: 2). As Dr. Albert T. Poffen berger later advised in his 1925 book, 
Psychology in Advertising, people may frequently respond to the sex 
appeal in sublimated form. Not only persons of the opposite sex, but 




manifest themselves in the purchase of handsome garments, jewelry, 
books, face powder, automobiles, furniture, and decorations (Reichert 
and Lambiase, 2003: 48). 
Ads sell much more than products. They sell moral values and 
cultural images, such as concepts of success, love, and sexuality. Jean 
Kilbourne argues that advertising is a very powerful social force that 
should be taken seriously (Cortese, 2008: 13). Salah satu produk yang 
beberapa kali menggunakan iklan seksual secara eksplisit sebagai 
representasi dalam menjual baju adalah Calvin Klein (Cortese, 2008: 
24). Large pupils are sexually appealing, and this dilation occurs 
unconsciously during arousal. Youth is also a sign of health and sex 
appeal (Cortese, 2008: 33). 
Print ad tidak akan efektif bila tidak dipahami oleh target 
audiences. Dalam hal ini kedudukan retorika visual sangat penting. 
Retorika visual memiliki dua pengertian dalam disiplin 
ilmu retorika.  Pertama adalah retorika visual sebagai artefak 
komunikasi, yaitu produk buatan manusia yang menggunakan 
simbol-simbol dengan tujuan untuk berkomunikasi dengan audience. 
Ada beberapa syarat yang harus dipenuhi agar suatu objek visual 
bisa dikatakan sebagai retorika visual, yaitu; (1) aksi simbolik yaitu 




berkomunikasi, (2) intervensi manusia yaitu objek visual dibuat oleh 
manusia. Keterlibatan manusia berdasarkan keputusan yang diambil 
dalam menentukan elemen-elemen visual, (3) kehadiran audience 
yaitu adanya audience, meskpiun yang menjadi audience adalah si 
pembuat objek visual itu sendiri. 
Selanjutnya, yang kedua adalah retorika visual sebagai 
perspektif yaitu perspektif teoritis yang melibatkan analisis aspek 
simbolis atau aspek komunikasi dari artefak visual. Suatu cara 
dalam mendekati dan menganalisis data visual dengan menyoroti 
dimensi komunikatif gambar atau objek. Berfokus pada aspek respon 
terhadap artefak daripada aspek estetikanya. Elemen-elemen yang 
terdapat pada artefak memberikan dasar bagi audience untuk 
menyimpulkan maksud kehadiran gambar, emosi-emosi, dan ide-ide 
yang ditimbulkannya. Yang menarik adalah untuk mengetahui 
dampak dari simbol-simbol visual pada audience yang tidak memiliki 
pengetahuan teknis di bidang desain, sejarah seni, estetika, dan 
pendidikan seni. Terdapat tiga fokus area pada retorika visual 
sebagai perspektif yang bisa digunakan salah satu, yaitu; (1) sifat 
gambar, melibatkan dua komponen yaitu; elemen yang disajikan 
(presented) untuk mewujudkan tampilan visual terdiri dari titik, 




yang disarankan (suggested) seperti konsep, ide, tema, dan alasan 
hadirnya suatu tampilan visual,(2) fungsi gambar, menekankan pada 
peranan gambar terhadap audience. Fungsi berbeda dengan tujuan. 
Pada fokus fungsi, tujuan desainer gambar tidak dilihat, sebab 
tujuan yang ingin disampaikan bisa menghasilkan interpretasi yang 
berbeda terhadap audience. Fungsi gambar dari perspektif retorika 
adalah tindakan gambar berkomunikasi, (3) evaluasi gambar, adalah 
untuk mengevaluasi suatu gambar dengan menggunakan kriteria 
apakah gambar tersebut sesuai dengan fungsi yang disarankan oleh 
gambar itu sendiri (Foss dalam Hill, 2004). 
 
G. Metode Penelitian 
 
 Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini 
diuraikan sebagai berikut: 
 
1. Pendekatan dan Jenis Penelitian 
 
Penelitian ini menggunakan pendekatan retorika visual dengan 
bentuk studi kasus, menemukan gambaran menyeluruh mengenai 
suatu Print ad secara retorika visual. Jenis penelitian ini adalah 




penelitian yang mengungkap situasi sosial tertentu dengan 
mendiskripsikan kenyataan secara benar, dibentuk oleh kata-kata 
berdasarkan teknik pengumpulan dan analisis data yang relevan 
yang diperoleh dari situasi yang alamiah (Satori & Komariah, 
2012:25). Proses penelitian kualitatif melibatkan upaya-upaya 
penting, seperti mengajukan pertanyaan-pertanyaan dan prosedur-
prosedur, mengumpulkan data yang spesifik dari para partisipan, 
menganalisis data secara induktif mulai dari tema-tema yang khusus 
ke tema-tema umum, dan menafsirkan makna data (Creswell, 2013: 
5). 
Kajian retorika visual Print ad Mentos Look we have GUM! ini 
mengkaji simbol-simbol yang direpresentasikan berdasarkan pola-
pola visual yang ada. Pengkajian retorika visual Print ad Mentos Look 
we have GUM! menemukan bagaimana simbol-simbol visual mengko-
munikasikan sesuatu kepada target audiences, proses persuasinya 
dan identitas karakter dari Print ad Mentos Look we have GUM!.  
 
2. Sumber Data 
 
Kajian ini berhubungan dengan retorika visual Print ad Mentos 
Look we have GUM!. Sumber data yang digunakan dalam kajian ini 




a. Dokumen, yang berupa Print ad Mentos Look we have GUM!. 
Sumber data berupa Print ad Mentos Look we have GUM! 
merupakan sumber data primer yang diunduh melalui 
website resmi direktur kreatif Print ad Mentos Look we have 
GUM! yaitu www.hellomikelear.com. 
b. Narasumber, terdapat tiga narasumber dalam kajian ini. 
Pertama adalah narasumber yang menciptakan Print ad 
Mentos Look we have GUM!, yaitu creative director dari Print 
ad Mentos Look we have GUM!, Mike Lear (48th). Data yang 
diperoleh akan digunakan untuk memaparkan visualisasi 
dari Print ad Mentos Look we have GUM!. Narasumber 
kedua adalah narasumber yang memahami iklan dan 
mempelajari iklan, yaitu pengamat iklan. Diantaranya 
adalah pengamat iklan dari ISI Surakarta, yaitu Taufik 
Murtono (47th), pengamat iklan dari Universitas 
Mercubuana, Zulfikar Sa’ban (36th), pengamat iklan dari 
Universitas Indraprasta Jakarta, Suwito Casande (40th), 
dan pengamat iklan dari UNNES, yaitu Margana 
Cokrowiharjo (57th). Harapan yang ingin diperoleh dari 
sumber data ini adalah memberikan data terkait dengan 




Selanjutnya, yang ketiga adalah data dari target audiences 
di Amerika Serikat, diantaranya adalah target audiences 
dari majalah Maxim, yaitu Karl (35th), Vivero (31th), Ellison 
(34th), Mitchel (36th), Perkins (45th), Geddis (41th), Doss 
(32th), Johnson (34th), Amico (38th), dan Lewis (38th). 
Selanjutnya adalah target audiences dari majalah People 
diantaranya adalah Vanessa (26th), Olive (25th), Pamela 
(28th), Denielle (28th), Mary (30th), Cheryl (27th), Corrine 
(35th), Tammie (26th), Sharon (27th), dan Nichole (30th). 
Kemudian adalah target audiences dari majalah US Weekly, 
yaitu Michele (35th), Sharon (33th), Courtney (28th), Valerie 
(30th), Carol (29th), Katrina (31th), Shiela (34th), Virginia 
(28th), Heather (29th), dan Nick (30th). Selanjutnya, yang 
terakhir adalah target audiences dari majalah Sport 
Illustrated, yaitu Stanley (40th), Allen (35th), Chris (39th), 
Nathan (50th), Gilman (45th), Wayne (48th), Phil (49th), 
Travis (53th), Matt (47th), dan Hermosa (45th). Harapan 
data yang dipeoleh dari target audience adalah respon atau 
pendapat mengenai Print ad yang ditujukan untuk mereka. 
c. Pustaka ilmiah yang menjadi acuan dalam penelitian 




sebelumnya dan buku-buku ilmiah. Pustaka ilmiah yang 
digunakan dalam kajian ini berhubungan dengan objek 
material Print ad Mentos Look we have GUM! dan objek 
formal retorika visual. 
 
3. Teknik Pengumpulan Data 
 
Kajian ini menggunakan 3 teknik pengumpulan data. Ketiga 
teknik pengumpulan data tersebut yaitu: 
 
a. Telaah Dokumen 
 
Telaah dokumen dalam penelitian ini dilakukan dengan cara 
mengumpulkan arsip-arsip yang telah ada. Arsip tersebut merupakan 
bukti bahwa data yang diperoleh benar-benar ada. Setelah arsip-
arsip terkumpul, kemudian dilakukan analisis dokumen untuk 
memunculkan suatu gambaran jawaban yang diinginkan peneliti.  
Penelitian retorika visual Print ad Mentos Look we have GUM!, 
telaah dokumen atau arsip yang dilakukan diperoleh dari creative 
director yang berupa softcopy dari website www.hellomikelear.com. 
Softcopy yang diperoleh tersebut menjadi bukti validitas keberadaan 
Print ad Mentos Look we have GUM! di majalah Maxim, People, US 






Wawancara yaitu pengumpulan data melalui tanya jawab 
terhadap narasumber. Wawancara dilakukan untuk memperoleh 
jawaban secara verbal. Peneliti melakukan wawancara secara 
interaksi analisis terhadap creative director Print ad Mentos Look we 
have GUM!, para pengamat iklan, serta target audiences dari Print ad 
Mentos Look we have GUM!. Wawancara dengan narasumber 
dilaksanakan secara tidak langsung melalui chatting di media sosial 
facebook, email, dan instagram. Teknik wawancara yang digunakan 
adalah teknik wawancara terbuka. Beberapa narasumber utama yang 
diwawancarai adalah sebagai berikut: 
1) Mike Lear (48th) sebagai direktur kreatif Print ad Mentos 
Look we have GUM!, mendapatkan data tentang latar 
belakang ide kreatif terhadap simbol-simbol dalam 
menghadirkan pesan terhadap target audiences. 
2) Suwito Casande (40th), pengamat iklan dan dosen di 
Universitas Indraprasta PGRI, mendapatkan data mengenai 
proses persuasi dalam mempengaruhi target audiences. 
3) Taufik Murtono (47th), pengamat iklan dan dosen di Institut 
Seni Indonesia (ISI) Surakarta, mendapatkan data mengenai 




4) Margana Cokrowiharjo (57th), pengamat iklan dan dosen di 
Universitas Negeri Semarang (UNNES), mendapatkan data 
mengenai proses persuasi dalam mempengaruhi target 
audiences. 
5) Zulfikar Sa’ban (36th), pengamat iklan dan dosen di Univer-
sitas Mercubuana, mendapatkan data mengenai proses per-
suasi dalam mempengaruhi target audiences. 
6) Target audiences, mendapatkan gambaran respon sebagai 
target promosi iklan. Hasil wawancara terhadap target 
audiences adalah berupa respon dan pendapat terhadap 
visualisasi Print ad Mentos Look we have GUM!. Target 
audiences tersebut adalah target audiences dari majalah 
Maxim, yaitu Karl (35th), Vivero (31th), Ellison (34th), 
Mitchel (36th), Perkins (45th), Geddis (41th), Doss (32th), 
Johnson (34th), Amico (38th), dan Lewis (38th). Selanjutnya 
adalah target audiences dari majalah People diantaranya 
adalah Vanessa (26th), Olive (25th), Pamela (28th), Denielle 
(28th), Mary (30th), Cheryl (27th), Corrine (35th), Tammie 
(26th), Sharon (27th), dan Nichole (30th). Kemudian adalah 
target audiences dari majalah US Weekly, yaitu Michele 




(29th), Katrina (31th), Shiela (34th), Virginia (28th), Heather 
(29th), dan Nick (30th). Selanjutnya, yang terakhir adalah 
target audiences dari majalah Sport Illustrated, yaitu 
Stanley (40th), Allen (35th), Chris (39th), Nathan (50th), 
Gilman (45th), Wayne (48th), Phil (49th), Travis (53th), Matt 
(47th), dan Hermosa (45th). Kriteria target audience yang 
menjadi narasumber dipilih berdasarkan kategori target 
audience majalah Maxim, People, US Weekly, dan Sport 
Illustrated. 
 
c. Studi Pustaka 
 
Teknik ini dilakukan dengan mengumpulkan data atau bahan 
dari berbagai sumber pustaka. Data yang diperoleh berkaitan dengan 
objek formal yaitu retorika visual dan objek material yaitu Print ad. 
Sumber pustaka yang menjadi rujuan utama penelitian, pertama 
buku karya Ken Smith dkk. (2005) berjudul Handbook of Visual 
Communication: Theory, Metods, and  Media, untuk memperoleh 
pengertian tentang retorika visual yang ditunjang oleh buku karya 
Charles A. Hill & Margureite Helmers (2004), dengan judul Defining 
Visual Rhetorics. Kedua, adalah buku karya Sandra Moriarty dkk. 




proses persuasi pada iklan ditambah dengan Persuasion in 
Advertising karya John O’Shaughnessy & Nicholas Jackson 
O’Shaughnessy (2004) sebagai pelengkap dalam memahami proses 
persuasi pada iklan. Ketiga, buku karya Tom Reichert & Jacqueline 
Lambiase (2003) berjudul Sex in Advertising: Perspective in the Erotic 
Appeal, guna mendapatkan data mengenai daya tarik erotis dalam 
iklan. Serta buku yang ditulis oleh Alex Sobur (2009) dengan judul 
Semiotika Komunikasi dan buku Adi Kusranto (2009) berjudul 
Pengantar Desain Komunikasi Visual. Kedua buku tersebut 
digunakan untuk membantuk menganalisis identitas karakter dari 
Print ad Mentos Look we have GUM!.  
 
4. Analisis Data 
 
Analisis data adalah proses mencari dan menyusun secara 
sistematis data yang diperoleh dari hasil wawancara, catatan 
lapangan, dokumentasi, dengan cara mengorganisasikan data ke 
dalam kategori, menjabarkan ke dalam unit-unit, melakukan sintesa, 
menyusun ke dalam pola, memilih mana yang penting dan yang akan 
dipelajari, dan membuat kesimpulan sehingga mudah dipahami oleh 




Analisis komunikasi visual merupakan salah satu bagian 
penting dari disiplin kritik (Krees & Leeuwen, 2006: 14). Dalam hal 
ini perlu adanya retorika visual. Retorika visual dapat dikatakan 
sebagai usaha untuk mengeksplorasi fenomena visual secara retoris 
(Smith, 2005:166). Retorika visual mencoba untuk memahami 
bagaimana daya tarik visual bekerja (Hill & Helmet, 2004: 26). Studi 
Print ad memerlukan penjelasan tentang visual dan visual dapat 
dipahami antara lain melalui retorika visual. Sonja K. Foss 
mendefinisikan retorika visual sebagai studi tentang penggunaan 
simbol-simbol visual untuk mempengaruhi target pemirsa dan 
mengelola makna. Dikatakan bahwa setiap elemen dari suatu 
tampilan visual sengaja dipilih agar target pemirsa  yang dituju dapat 
berpikir, atau merasakan sesuatu setelah melihat tampilan visual 
tersebut. Untuk itu, seorang desainer akan memilih dan menen-
tukan dengan hati-hati dari berbagai pilihan ilustrasi, tipografi, 
layout dan warna yang akan digunakan. Penelitian ini dibatasi pada 
empat Print ad Mentos yang akan dianalisis melalui pendekatan 
retorika visual, persuasi, dan identitas karakter. 
Analisis data untuk menguraikan simbol-simbol pada Print ad 
Mentos Look we have GUM! adalah dengan pendekatan nature 




secara utuh visualisasi konkret Print ad dari yang sebelumnya 
berbentuk abstrak. Melalui nature dapat diketahui bagaimana setiap 
elemen simbol membentuk satu kesatuan dalam mengkomunikasi-
kan pesannya. Komposisi visual, ilustrasi, tipografi, dan unsur visual 
lainnya dapat digali untuk mengetahui bentuk visual Print ad Mentos 
Look we have GUM!. 
Selanjutnya, untuk menganalisis proses persuasi digunakan 
pendekatan persuasi. Pendekatan persuasi melibatkan dua 
pemahaman utama dari sisi kognitif dan dari sisi emosional untuk 
membuat satu kesatuan iklan yang efektif. Kedua sisi tersebut dapat 
juga disebut dengan pendekatan kepala (hard sell) dan pendekatan 
hati (soft sell). Dalam pendekatan pertama, pesan harus terartikulasi 
secara rasional dan jelas pada seluruh aspek visual. Pendekatan yang 
kedua, menarik perhatian konsumen melalui sisi emosional yang 
masing-masing elemen visualnya menampilkan kesan dan 
menciptakan pencitraan untuk membangkitkan daya tarik. Selain 
itu, juga berfokus pada pendekatan function, yang digunakan untuk 
memperoleh berbagai pernyataan dan kalimat yang mencerminkan 
respon terhadap Print ad Mentos Look we have GUM!. 
 Analisis identitas karakter Print ad Mentos Look we have GUM!, 




melibatkan dua hal, yaitu identitas karakter pesan dan identitas 
karakter visual. Identitas karakter pesan menyajikan informasi yang 
berkaitan dengan positioning pesan yang disampaikan jika 
dibandingkan dengan Print ad kompetitor dalam satu kategori produk 
yang sama. Sedangkan identitas karakter visual berkaitan dengan 
keseluruhan elemen-elemen visual yang digunakan sebagai 
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 H. Sistematika Penulisan 
 
 Sistematika penulisan retorika visual Print ad Mentos Look we 
have a GUM terdiri dari 5 bab dengan masing-masing bab diuraikan 
sebagai berikut: 
Bab satu merupakan pendahuluan yang meliputi latar 
belakang masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat 
penelitian, tinjauan pusataka, kerangka konseptual, metode 
penelitian, dan sistematika penulisan penulisan retorika visual Print 
ad Mentos Look we have GUM!. 
Bab dua menjabarkan visualisasi Print ad Mentos Look we have 
GUM!. Pembahasan dilakukan dengan menggunakan pendekatan 
nature retorika visual untuk menjelaskan simbol-simbol visual yang 
hadir pada Print ad sebagai wujud eksekusi strategi dan ide kreatif 
brand dalam mengkomunikasikan pesannya. 
Bab tiga mengidentifikasi proses persuasi Print ad Mentos Look 
we have GUM! dengan pendekatan proses persuasi. Bab ini akan 
menjelaskan adanya kaitan antara simbol-simbol sensual yang dipilih 
dengan proses persuasi untuk mempengaruhi target audiences. Pada 




Print ad Mentos Look we have GUM! dari target audience, direktur 
kreatif, dan pengamat.  
Bab empat menjabarkan berbagai informasi mengenai identitas 
karakter Print ad Mentos Look we have GUM!. Pada bab ini, identitas 
karakter dibagi dalam dua pembahasan yaitu identitas karakter 
pesan yang dianalisis dengan pendekatan semiotika Roland Barthes 
dan identitas karakter visual yang dianalisis dengan pendekatan 
komunikasi visual. 
Bab lima merupakan penutup yang mencakup kesimpulan dari 
seluruh pembahasan penelitian retorika visual Print ad Mentos Look 
we have a GUM! dan saran yang berisi usulan-usulan kepada pihak 
terkait dalam kegiatan penelitian. 
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Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka dapat 
ditarik kesimpulan yang menjadi jawaban dari rumusan penelitian. 
Penelitian Print ad Mentos Look we have GUM! menggunakan metode 
penilitian kualitatif dengan teknik pengumpulan data telaah 
dokumen, wawancara, dan studi pustaka.  
Kesatu: Setelah diadakan analisis data dengan pendekatan nature 
retorika visual untuk menguraikan simbol-simbol pada Print 
ad Mentos Look we have GUM! menghasilkan perspektif 
retorika visual analisis nature yang berfokus pada dua 
bagian utama yaitu suggested elements dan presented 
elements. Untuk mengembangkan visualisasi yang efektif 
keduanya harus diaplikasikan pada saat mempersiapkan 
maupun mengimplementasikan iklan. Data yang ada 
menunjukkan bahwa  konteks dan konten dari media 
berperan penting dalam perwujudan visualisasi Print ad 





Kedua: Setelah diadakan analisis proses persuasi dengan menggu-
nakan pendekatan persuasi menghasilkan: 
1. Persuasi melibatkan dua pendekatan utama, yaitu 
pendekatan kognitif dan pendekatan emosional. 
Pendekatan kognitif cenderung pada sisi rasional yang 
menjadi pertimbangan dalam mengiklankan suatu 
produk, sedangkan pendekatan emosional melibatkan 
suatu rangsangan emosi yang memberikan suatu 
alternatif dalam menyampaikan suatu pesan terhadap 
target audiences. 
2. Print ad Mentos Look we have GUM! menyampaikan 
pendekatan rasionalnya melalui elemen visual tangan 
yang menggenggam produk permen karet Mentos. 
Sedangkan pendekatan emosionalnya terletak pada 
informasi seksual dan daya tarik humor yang 
diperagakan oleh masing-masing model pada masing-
masing Print ad Mentos Look we have GUM!. Hal tersebut 
juga didukung oleh argumen dari beberapa pengamat 
dan target audiences. Hadirnya proses persuasi Print ad 
Mentos Look we have GUM! adalah suatu strategi yang 
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berkaitan dengan konten dari majalah yang menjadi 
penempatannya.  
Ketiga: Setelah diadakan analisis data dengan pendekatan identitas 
karakter untuk menguraikan identitas karakter Print ad 
Mentos Look we have a GUM!  menghasilkan: 
1. Identitas karakter pada  karakter pesan Print ad Mentos
Look we have a GUM! peneliti menggunakan model dari
Roland Barthes, yaitu: pesan linguistik, kode ikonik yang
tersampaikan, dan kode ikonik yang tak tersampaikan.
Ketiga model tersebut, menunjukkan kerakteristik pesan
yang menarik perhatian dan bertujuan untuk
menginformasikan produk permen karet Mentos.
2. Komunikasi visual digunakan untuk menjelaskan setiap
elemen visual pada print ad Mentos yang memiliki peran 
penting untuk menciptakan pesan yang menarik 
perhatian. Yang perlu digarisbawahi di sini adalah 
karakteristik visual pada iklan akan membantu setiap 
orang menjelaskan kompleksitas komunikasi visual saat 




Print ad Mentos Look we have GUM menampilkan daya tarik 
seksual pada tampilan visualnya melalui figur-figur yang seksi dan 
menunjukkan level ketelanjangat tertentu Hal tersebut akan lebih 
menarik jika diteliti dengan penelitian sensualitas. Maka disarankan 
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